








A szerzôk tanulmányának célja, hogy bemutassa, milyen célokra alkalmazzák az internetet a hazai vállalatok, milyen 
várakozásaik vannak az e-kereskedelem versenyben betöltött szerepével kapcsolatban, és hogyan észlelik annak elônyeit. 
Vizsgálják azt is, hogy az elmúlt öt évben milyen változások tapasztalhatók a vállalatok gyakorlatában e téren. Elemezik 
továbbá, hogy a piacorientáció és a vállalat külsô marketingkörnyezete hogyan befolyásolja az e-kereskedelem megítélé-
sét és alkalmazását. Elemzésük a „Versenyben a világgal” kutatási program 2009-ben készült felmérésének eredményei-
re támaszkodik, amelyben 300 vállalat szakembereit kérdezték meg. Kutatásukban megerôsítést nyert, hogy Magyaror-
szágon az elektronikus kereskedelem jelentôsége nô. A vállalatoknak kedvezôek az elektronikus kereskedelem jövôjével 
kapcsolatos várakozásaik, és úgy vélik, hogy ez versenyelôny forrása lehet. A vállalat piacorientációja erôteljesen befo-
lyásolja azt, hogy egy vállalat milyen mértékben alkalmazza az internetet, és hogyan viszonyul az elektronikus kereske-
delemhez.*
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Az internet alapjaiban változtatta meg a vállalatok felfogását 
a piaci versenyrôl és az ahhoz való alkalmazkodásukat. Noha 
a vállalatok nagyrészt felismerik az e-business jelentôségét, 
számottevô különbségek adódnak az egyes országok, ipar-
ágak között abban, hogy milyen mértékben alkalmaznak 
e-business megoldásokat. 
A KSH (2009) adatai szerint a hazai vállalatok számos muta-
tószámban lemaradnak az EU más országaitól:
- A vállalatok számítógéppel való ellátottsága hat százalékkal 
alacsonyabb, mint az EU átlag (96%), valamivel kedvezôbb, 
mint Romániában, ahol az elmúlt években a számítógépek-
kel való ellátottság csökkent.
- Az internetpenetráció a vállalati szférában alacsonyabb az 
EU átlagnál (ez utóbbi 93%). Magyarországon a tíz fônél töb-
bet foglalkoztató vállalatok 86 százaléka használja az inter-
netet. Ezzel Magyarország az utolsó helyen áll a 2004-ben 
csatlakozott országok körében.
- A legnagyobb lemaradás a weboldalak használatában mu-
tatkozik: Magyarországon a vállalatok 48 százaléka rendel-
kezik weboldallal (2008-as adatok szerint), ami 16 százalék-
kal az EU átlag alatt marad, noha ez az arány számottevôen 
magasabb, mint Romániában (27%) vagy Bulgáriában (33%). 
- Az elektronikus kereskedelem az EU fejlesztési elképze-
lései között is központi helyet foglal el a kedvezô gazdasá-
gi hatásainak köszönhetôen. A fejlett országokban a vál-
lalatok forgalmának 19-25%-a származik az elektronikus 
kereskedelembôl. Az EU átlag 12%, és noha a magyarországi 
részesedés közel esik az európai átlaghoz, a fejlett országok-
ra jellemzô értékektôl még elmarad. 
Ezek a számok is rámutatnak az elektronikus kereskedelem 
kutatásának fontosságára mind Magyarországon, mind pe-
dig a régió más országaiban. (1. ábra)
Cikkünk célja, hogy áttekintést adjon az elektronikus kereske-
delem elméleti hátterérôl, így a más empirikus kutatásokban 




azonosított sikertényezôkrôl, és a fontosabb kutatási irányok-
ról. Az elméleti alapokra támaszkodva ezt követôen elemez-
zük a „Versenyben a világgal” kutatási program 2009-ben ké-
szült felmérésének eredményeit, melyben 300 vállalat vezetôit 
kérdezték meg. 
Elméleti háttér 
Az elméleti háttér bemutatását négy fôbb kérdéskör köré 
rendszerezzük. Elôször az elektronikus kereskedelem fo-
galmát határozzuk meg, majd a marketing-szakirodalom-
ban leginkább elterjedt technológia és innováció elterjedés 
modellekkel (technology adoption model) foglalkozunk. Ezt 
követi a kritikus sikertényezôk (critical success factors), mint 
elemzési keret tárgyalása, amelynek alkalmazásával számos 
kutató próbálta meg az elektronikus kereskedelem sikeres al-
kalmazását magyarázni, és végül szót ejtünk egyéb magya-
rázó elméletekrôl is, mint például az intézményi közgazda-
ságtan megközelítéseirôl.
Az egyes elméleti megközelítések ismertetése elôtt szükséges-
nek tartjuk az elektronikus kereskedelem fogalmának megha-
tározását. A szakirodalomban számos kifejezést használnak, 
mint e-business, e-commerce. Noha egyes szerzôk némileg 
eltérô tartalommal használják e fogalmakat, tanulmányunkban 
azt a felfogást követjük, miszerint e fogalmak használhatóak 
egymás szinonimájaként (Wareham et al., 2005; Damanpour, 
2001). Így az elektronikus kereskedelmet vagy e-business-t úgy 
fogjuk fel, mint az interneten alapuló technológiák használatát, 
amelyek összekötik a vevôket, beszállítókat, üzleti partnereket 
és a vállalati alkalmazottakat, annak érdekében, hogy növeljék 
termékeik és szolgáltatásaik vevôi értékét.
Az elektronikus kereskedelem témájával számos tudo-
mányterület foglalkozik, ezek közé tartozik a marketing, a 
logisztika, az ellátásilánc-
menedzsment, az információ-
menedzsment, a beszerzés, a 
szervezetelmélet. Wareham, 
Zheng és Straub (2005) egy 
tanulmányukban áttekintést 
adnak az e-business kutatá-
sok fôbb témaköreirôl a leg-
ismertebb IS (information 
systems) szaklapok tartalom-
elemzésével. Eredményeik 
szerint e kutatások négy fô 
témakör köré szervezôdnek: 
B2B, B2C, stratégia és tech-
nológiaelfogadás. 
Kutatásunk kérdésfeltevéséhez jól kapcsolható az innováció/
technológia elfogadásának elmélete. Gatignon és Robertson 
(1989) tanulmányukban az innovációk elfogadását három fô 
tényezôvel magyarázzák: az eladó jellemzôi, az innovációt 
elfogadó vállalat jellemzôi és a szervezeti kultúra jellemzôi. 
E szerzôk eredményeire támaszkodva Wu és szerzôtársai 
(2003) megállapítják, hogy a vállalati jellemzôk (felsô veze-
tés, vevôorientáció stb.), valamint a versenykörnyezet (pl. a 
vevôk alkupozíciója) meghatározzák, hogy milyen intenzitá-
sú lesz az e-business alkalmazása a vállalatoknál. Kutatásuk 
érdekes eleme, hogy nemcsak az e-business alkalmazásának 
elôzményeit, hanem a következményeit, azaz a vállalati telje-
sítményre gyakorolt hatását is elemzik. Megállapítják, hogy 
az e-business alkalmazása befolyásolja a hatékonyságot, az 
értékesítést, a vevôi elégedettséget és a vevôkapcsolatokat. 
Különösen igaz ez a nagyobb bizonytalansággal jellemezhetô 
piacok esetében.
Srinivasan, Lilien és Rangaswamy (2002) a technológia el-
fogadásának vizsgálatánál arra keresik a választ, hogy vajon 
mivel magyarázható, hogy a radikális technológiai változáso-
kat (mint amilyen az internet is) egyes vállalatok elfogadnak, 
mások pedig nem. Bevezetik a technológiai opportunizmus 
fogalmát, ami a vállalatok azon képességét fejezi ki, hogy 
képesek érzékelni a technológiai változásokat és azokra tud-
nak reagálni is (sense and respond capability). Nézetük sze-
rint a technológia elfogadását a technológiai opportunizmus, 
az intézményi nyomás (érintettek), valamint a versenyhelyzet 
együttesen befolyásolják.
Több tanulmány (Rockart, 1979; Cullen - Taylor, 2009; Dezdar 
- Sulaiman, 2009) alkalmazza a kritikus sikertényezôk (critical 
success factors) feltárásán alapuló módszereket. E megközelí-
tést sikeresen alkalmazták számos kutatási kérdés elemzésé-
nél, mint például ellátási láncok, minôségmenedzsment, szer-
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vezetkutatás (Badri et al., 1995; Antony et al., 2002; Saraph 
et al., 1989; Power et al., 2001; Shah et al., 2006; Bakker et 
al., 2008). A fogalmat Rockart (1979) vezette be a szakiroda-
lomba, és e tényezôk négy fô csoportját emelte ki: az iparág 
jellemzôit, a vállalati stratégiát, a környezeti tényezôket (gaz-
daság és politika) és az üzleti egységek tevékenységét.
A kutatási irányzatok közül kiemeljük az új intézményi köz-
gazdaságtani megközelítést, amely szellemében azt vizsgál-
ják, hogy az egyes országok nemzeti sajátosságai mennyi-
ben befolyásolják az elektronikus kereskedelem elterjedését 
a világban. Zhu és Thatcher (2010) két környezeti tényezôt 
emelnek ki: a kormányzat szerepét és a társadalmi-kulturális 
környezet hatását. Kshetri (2010) is az elektronikus kereske-
delem és az intézmények közötti kapcsolatot hangsúlyozza. 
Az intézmények fogalmát tágan értelmezve, azaz a szabályok, 
normák, törvények szerepét is kiemelve, a kognitív és a nor-
matív tényezôk hatását tartja relevánsnak az e-kereskedelem 
elfogadása szempontjából. Szintén fontos kérdésnek tartjuk az 
elektronikus kereskedelmi alkalmazások megvalósítását gátló 
tényezôk feltárását.
Összegzésként megállapíthatjuk, hogy az elektronikus keres-
kedelem alkalmazásának sikerét számos tényezô alakítja. Az 
áttekintett empirikus kutatásokban a külsô környezethez és a 
szervezeti kultúrához köthetô tényezôk – noha a különbözô 
kutatók igen eltérô aspektusokból közelítették meg ezeket – 
fontos magyarázó változóknak bizonyultak. Kutatásunk fô 
kérdésköre is ezekhez a változókhoz kapcsolódik: arra ke-
ressük a választ, hogy a vállalatok piacorientációja és a külsô 
(makrogazdasági) környezete mennyiben befolyásolja az 
elektronikus kereskedelem alkalmazását, illetve az ahhoz való 
viszonyulást.
A kutatás hipotézisei
Az elektronikus kereskedelemmel foglalkozó szakirodalom 
hangsúlyozza a környezeti tényezôk fontosságát. Ebben a 
fejezetben a makrogazdasági környezet és a piacorientáció 
hatását vizsgáljuk, amelyek a Rockart (1979) által is tárgyalt 
tényezôk közé tartoznak. Az elemzés során arra keressük a 
választ, hogy a környezeti tényezôk hogyan befolyásolják az 
internethasználat mértékét, az elektronikus kereskedelem-
mel kapcsolatos várakozásokat és az észlelt elônyöket. 
A piacorientáció a marketingkoncepción alapuló vezeté-
si filozófia központi eleme, a marketingkoncepció sike-
res megvalósításának mérését jeleníti meg. A koncepció 
fejlôdésérôl részletes áttekintést ad Desphandé és Farley 
(2004). Kutatásunkban Narver és Slater (1990) felfogására 
támaszkodunk, akik a piacorientációt egy szervezeti kultú-
raként értelmezik, amely a leghatásosabban és leghatéko-
nyabban hozza létre az értékteremtéshez vezetô viselkedés-
formákat. A piacorientáció három dimenzióját határozzák 
meg: vevôorientáció, versenytárs-orientáció és szervezeten 
belüli koordináció. Feltételezhetô, hogy a piacorientáció 
növeli a vállalatok innovativitását, és így az e-business al-
kalmazásokkal szembeni nyitottságát is. A következô hipo-
tézist fogalmazzuk meg:
H1: A piacorientációval nô az internethasználat 
mértéke (a), nô az e-kereskedelembôl származó 
elônyök észlelése (b) és kedvezôbbek az elektro-
nikus kereskedelemmel kapcsolatos vállalati vára-
kozások (c).
A marketingkörnyezet hatását megragadó skálák ritkán for-
dulnak elô a marketing-szakirodalomban. A környezeti dina-
mizmust vizsgálja például (environmental dynamism) Achrol 
és Stern (1988), Dwyer and Welsh (1985), akik a környezeti 
erôket állították elemzésük középpontjába (kereslet, verseny, 
szabályozás) és az értékesítési csatornák struktúrájára gyako-
rolt hatásukat vizsgálták. 
Ebben a kutatásban a makrogazdasági környezet hatásai-
ra összpontosítunk. A mérés tíz különféle makrogazdasági 
tényezôt foglal magában (1. táblázat), és a válaszadók ezeket 
a szerint értékelik (1-5 skálán), hogy mennyire voltak kedvezô 
vagy kedvezôtlen hatással a vállalatukra. E változókból kép-
zett átlagérték fejezi ki a vállalat kitettségét a makrogazda-
sági változásoknak. A magas átlagérték azt mutatja, hogy a 
vállalatok kedvezôen ítélik meg a makrogazdasági környeze-
tet vállalatuk szempontjából. Ebben a helyzetben nem érzik 
sürgetônek, hogy a stratégiai megközelítésükön változtassa-
nak, így az elektronikus kereskedelem alkalmazása visszafo-
gottabb lesz. 
H2: A makrogazdasági környezet kedvezô értékelé-
sével csökken az internethasználat kiterjedtsége (a), 
csökken az e-kereskedelembôl származó elônyök 
észlelése (b) és ked ve zôtlenebbek az elektronikus 
kereskedelemmel kapcsolatos várakozások (c).
Számos hazai vállalkozás számára az EU-hoz való csatlako-
zás egy mérföldkövet jelentett: a vállalatok egy része képes 
volt kihasználni az EU-tagsághoz kapcsolódó lehetôségeket. 
E vállalatok nagyobb arányban fértek hozzá EU-támogatá-
sokhoz, és új gazdasági kapcsolatokat tudtak teremteni más 
EU-tagállamok vállalataival. E vállalatok feltehetôleg több is-
merettel rendelkeznek ma már az elektronikus kereskedelem 
mûködésérôl és lehetôségeirôl, vagy kedvezô tapasztalatokat 




H3: Az EU-csatlakozás pozitív értékelésével 
nô az internethasználat kiterjedtsége (a), nô az 
e-kereskedelembôl származó elônyök észlelése 
(b) és kedvezôbbek az elektronikus kereskede-
lemmel kapcsolatos vállalati várakozások (c).
 
Az egyes konstrukciók mérésének módszerét foglalja össze 
az 1. táblázat. A kutatás függô változóit az eredmények be-
mutatásával foglalkozó pontban ismertetjük.
Az adatfelvétel jellemzôi
2009-ben negyedik alkalommal került sor a Budapesti 
Corvinus Egyetem Vállalatgazdaságtan Intézete Verseny-
képesség Kutató Központja által vezetett „Versenyben a vi-
lággal” kutatási program nagyszabású kérdôíves felméré-
sére. Hasonlóan a kutatás elôzô három (1996-os, 1999-es és 
2004-es) adatfelvételéhez, a válaszadó vállalatok egy-egy 
1. táblázat 





15 tétel, forrás: Narver 
- Slater, 1990
0.906
 A makrogazdasági 
környezet hatása  
MACRO
10 tétel* 0.919
















5 tétel (Wu et al, 
2003; Srinivasan et 
al., 2002 alapján)
0.926
*Jegybanki alapkamat változása, sávos árfolyamrendszer eltörlése, 
euró bevezetésének bizonytalansága, monetáris politika stabilitá-
sa, infláció jelenlegi szintje, államháztartási hiány nagysága, kül-
kereskedelmi hiány gyarapodása, társasági adó és a minimálbér 
szintje, ÁFA-kulcs esetleges emelése (1: hátrányos, 5: elônyös).
**Piacra bejutás költségei csökkentek, nem EU-országokkal csök-
kentek a gazdasági kapcsolatok, javultak a hitelhez jutás feltételei, 
a finanszírozásban nôtt a devizahitelek szerepe, jelentôs EU-támo-
gatáshoz jutott a vállalat, a vevôk fizetési fegyelme javult, EU-tá-
mogatás kedvezô hatása a versenyképességre, kedvezôbb fizetési 
feltételek, termékek ára csökkent a hazai piacon, beszerzési árak 
csökkentek, átrendezôdtek a vevôi és a beszállítói kapcsolatok (1: 
egyáltalán nem ért egyet, 5:teljesen egyetért).
felsô vezetôje, pénzügyi, kereskedelmi és termelési területen 
dolgozó vezetôje töltött ki egy-egy terjedelmes (összességé-
ben több száz oldalas) kérdôívet, mely a vállalati mûködés, 
s a gazdasági környezet számos területét átfogja. A 2009-
es mintavétel és felmérés jellemzôit Matyusz Zsolt (2011) 
mûhelytanulmánya tárgyalja. Az eredmények elemzésénél 
támaszkodunk továbbá Csesznák Anita és Wimmer Ágnes 
(2011) mûhelytanulmányára is, amelyek a mintát a vállalati 
jellemzôk szerint elemzik. A mintában szereplô vállalatok 70 
százaléka kisvállalat, 23 százaléka középvállalat és 7 száza-
léka nagyvállalat.1 A többségi tulajdonos szerint a megkérde-
zett vállalatok 73 százaléka belföldi (nem állami) tulajdonban 
van, többségi külföldi tulajdon 17 százalékukra jellemzô, míg 
a többségi állami tulajdonban lévô vállalatok aránya 10%. 
A minta megoszlása gazdasági ágazatok szerint változó képet 
mutat, azonban legnagyobb arányban a feldolgozóiparból ke-
rültek ki a mintában szereplô vállalatok (42%), illetve a szol-
gáltatási szférából (22%). További mintajellemzôk a korábban 
megnevezett mûhelytanulmányokban találhatók. A kutatási 
eredmények értékelésénél hivatkozunk a korábbi, 2004-es 
adatfelvétel eredményeire is. Noha a két minta nem feleltethetô 
meg teljesen egymásnak, mégis érdemes kiemelni néhány lé-
nyeges összefüggést. A 2004-es mintavétel során a kisvállala-
tok alulreprezentáltak (24%), a nagyvállalatok pedig felülrep-
rezentáltak (34%) voltak a teljes mintában valódi sokaságbeli 
részesedésükhöz képest. A korábbi felmérésben a létszám és 
a területi reprezentativitás játszott nagyobb szerepet, míg a 
2009-es adatfelvételben már a kisvállalatok szerepeltek na-
gyobb arányban, mely mintajellemzô az internetalkalmazások 
kiterjedtségének jellemzésénél lesz fontos.
Eredmények
Az eredmények bemutatását a hipotézisekben szereplô függô-
változók elemzésével kezdjük, ezt követôen kerül sor a hipo-
tézisek értékelésére. 
Az internetalkalmazás kiterjedtsége
Az internetalkalmazás kiterjedtségének mérésére egy muta-
tószámot képeztünk, amely kifejezi, hogy átlagosan egy vál-
lalat a vizsgált 17 különféle alkalmazásból mennyit használ. 
E mutatószám átlaga 5,93, szórása 3,77.
A vizsgált internetalkalmazások gyakorisági megoszlásait 
tünteti fel a 2. ábra.  Összességében elmondható, hogy a min-
tában szereplô vállalatok különbözô mértékben alkalmazzák 
az internetet különféle tevékenységeik támogatására. A min-
tában nem található olyan vállalat, amely egyáltalán nem 
alkalmaz internetes megoldásokat a mûködéséhez, ez pedig 




képest (Agárdi – Kolos, 2005), ahol a vizsgálatba vont cé-
gek 8,3%-a még egyáltalán nem élt ezekkel a lehetôségekkel. 
A 2004-es adatfelvételnél a nagyvállalatok, míg a 2009-es 
mintában a kisvállalatok aránya volt magasabb. Általános ten-
dencia, amit kutatási eredményeink is megerôsítenek, hogy a 
nagyvállalatok nagyobb arányban vesznek igénybe internetes 
megoldásokat mûködésükhöz.  Nemeslaki et al. (2004) szerint 
is a különféle vállalati jellemzôk (pl. iparág, vállalati méret) 
és az e-business alkalmazása között létezik mérhetô összefüg-
gés. Az internet egyre növekvô jelentôségét mutatja az, hogy 
a fôleg kisvállalati kört tartalmazó jelenlegi felmérésben sincs 
már olyan vállalat, amely ne használna internetes eszközöket.
A 2. ábra alapján látszik, hogy a világháló legjellemzôbb al-
kalmazási területe magának a vállalatnak, illetve a vállalat 
termékeinek bemutatása. Az elsô négy helyen jellemzôen 
az egyirányú kommunikációs modell dominanciája valósul 
meg, mely alól kivételt képez az on-line kapcsolattartás a 
vevôkkel (76,2%). A korábbi 2004-es adatfelvétel eredmé-
nyeihez viszonyítva (Agárdi - Kolos, 2005) elmozdulás kö-
vetkezett be az on-line banki szolgáltatásokban, hiszen hatá-
rozottan növekedett ezeknek a területeknek az elterjedtsége 
a vállalatok megítélésében (32%-ról 54%-ra). 
Az elektronikus kereskedelem észlelt elônyei
Az elektronikus kereskedelem észlelt elônyeit egy öt tételbôl 
álló skálával mértük. A mérés kifejezi azt, hogy a mintában 
szereplô vállalatok mennyire érzékelik az elektronikus ke-
reskedelem elônyeit az új piacok megszerzésében, a beszer-
zés, illetve az értékesítés terén, a beszállítói kapcsolatok fej-
lesztésében és a vevôi igények kielégítésében. 
A 2. táblázat tünteti fel e változók átlagértékeit. Megállapít-
hatjuk, hogy a vállalatok úgy látják, hogy az e-kereskedelem 
leginkább új piacok megszerzésében segítette ôket, illetve ab-
ban, hogy fogyasztóik igényeit jobban kielégíthessék. Az 5-fo-
kozatú Likert-skálák átlagértékei egyébként minden érintett 
vállalati tevékenység esetén a középérték körül mozognak.
Az  elektronikus kereskedelemmel kapcsolatos várakozások
Az elektronikus kereskedelem elterjedését annak észlelt elônyei 
mellett a vállalatok jövôbeli várakozásai is meghatározzák. E 
várakozások utalhatnak a versenyben való megmérettetésre, 
a vállalatról kialakult innovatív kép kialakításának igényére. 
Az eredmények alapján megállapíthatjuk, hogy a vállalatok 
jellemzôen bíznak abban, hogy az internetes kommunikáció sú-
lya növekedni fog a közeljövôben (3. táblázat). A korábbi ered-
ményekkel összhangban (Agárdi - Kolos, 2005) a vállalatok 
számára még mindig fontos szempont, hogy az internet alkal-
mazásával a versenytársakban pozitív kép alakuljon ki önmagá-
ról a piacon (olyannak tekintsék a céget, amely képes innovatív 
megoldásokat alkalmazni). A vállalatok kevésbé látják úgy, 
hogy a konkurencia alkalmaz e-business eszközöket, viszont 
a korábbi évek (Agárdi - Kolos, 2005) eredményeihez képest 
jelentôsen megnövekedett az átlagérték (2,9-rôl 3,45-re) azon 
válaszadók között, akik úgy látják, hogy a piacon a versenytár-
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Az internetalkalmazások elterjedése a vállalatoknál 
(százalék, N=255)
2. táblázat
Az e-kereskedelem elônyei 
(N=256; 5-fokozatú Likert-skála, 1: egyáltalán nem ért 
egyet, 5: teljesen egyetért)
Átlag Szórás
Az e-kereskedelem alkalmazása 
lehetôséget nyújtott új piacok 
megcélzására.
3,44 1,27
Az e-kereskedelem használata 
csökkentette a beszerzési és/vagy 
értékesítési költségeket.
3,15 1,26
Az e-kereskedelem eszközeinek 
alkalmazása során minôségileg új 
kapcsolat kialakítása a szállítókkal, 
vevôkkel.
3,12 1,16
Az e-kereskedelem használatával a 
beszerzés rendszerezhetôbbé vált.
3,27 1,18
Az elektronikus kereskedelem 
alkalmazása segít abban, hogy jobban 





sak már használnak ilyen megoldásokat. Ez az eredmény össze-
függ az internet szélesebb körben való elterjedtségével.
3. táblázat 
Az e-kereskedelemmel kapcsolatos várakozások
(N=256; 5-fokozatú Likert-skála, 1: egyáltalán nem ért 
egyet, 5: teljesen egyetért)
Átlag Szórás
Versenytársaink és partnereink nagy 
részben már alkalmaznak e-business 
megoldásokat.
3,45 1,08
Lemaradunk, ha nem alkalmazzuk 
az e-business megoldásokat.
3,61 1,15
Fontos, hogy olyan vállalatnak 
tekintsenek minket, amely 
alkalmazza az innovatív 
megoldásokat.
3,84 1,03
Az on-line kommunikáció szerepe 
növekedni fog vállalatomnál az 
elkövetkezô három évben.
4,00 0,98
A hipotézisek vizsgálatát regresszióelemzéssel végeztük. 







MARKOR .0255* 0.236* 0.177*
MACRO -0.180* -0.149* -0.145





Eredményeink megerôsítik a H1 hipotézist: a magasabb piac-
orientációval jellemezhetô vállalatok több internetalkalmazást 
használnak, kedvezôbbek a várakozásaik az elektronikus ke-
reskedelemmel kapcsolatban és jobban érzékelik azok elônyeit. 
A H2 hipotézist csak részben erôsítik meg az adatok: az inverz 
kapcsolat igazolást nyert, azonban csak az internethasználat 
mértéke és a várakozások vonatkozásában kaptunk szignifi-
káns eredményeket. Az elônyök kiaknázását feltehetôleg más 
tényezôk befolyásolják inkább. A H3 hipotézis is részben 
nyert megerôsítést. Az EU-hatás az eredmények szerint csak 
az elônyök észlelését befolyásolja pozitívan.
Megállapíthatjuk, hogy az internethasználat mértékét és az 
e-kereskedelemmel kapcsolatos attitûdöket leghatározot-
tabban a vállalat piacorientációja befolyásolja. E változó 
több szempontból is megjeleníti a vállalat szemléletmódját 
a vevôkkel, versenytársakkal kapcsolatban, és a képességét 
arra, hogy a piaci változásokat kövesse, és azokra reagáljon. 
E képességek szükségesek ahhoz is, hogy egy vállalat az in-
novációkat elfogadja, és azokat sikeresen is alkalmazza. 
A vállalat külsô környezetének is van hatása az internet alkal-
mazására és az e-kereskedelem megítélésére, noha e hatás gyen-
gébb, és a kirajzolódó kép összetettebb. Feltehetôleg azért, mert 
a külsô környezet a vállalat szemléletmódját, ismeretkörét, rea-
gálási képességét alakítja, amelyek aztán az innovációk elfoga-
dását meghatározzák. A makrogazdasági környezet kényszerítô 
ereje tereli a vállalatokat az internetes alkalmazások irányába, 
és tudatosítja az e-kereskedelem versenyelôny-növelô szerepét. 
Az EU kedvezô hatásait kihasználó vállalatok pedig a megvaló-
sítás terén, az elônyök észlelésében járnak elôbbre. A fejlettebb 
országokkal való kapcsolatok erôsödésével e vállalatok szem-
besülhetnek a kedvezô tapasztalatokkal, javulhatnak a vállalat 
képességei az elônyök kiaknázásra. 
Következtetések
Kutatásunkban megerôsítést nyert, hogy Magyarországon az 
elektronikus kereskedelem jelentôsége nô. A jelenleg alkal-
mazott on-line eszközök nagy részét a vizsgált cégek önmaguk 
és termékeik/szolgáltatásaik bemutatására használják, ezzel 
együtt az elmúlt években növekedés figyelhetô meg az integ-
ráltabb megoldások használatában is. A vállalatoknak általá-
nosságban kedvezôek az elektronikus kereskedelem jövôjével 
kapcsolatos várakozásaik, fôleg azon cégek esetében, ahol már 
léteznek ilyen megoldások. Ezen felül, kutatásunkból kiderült, 
hogy az elektronikus kereskedelem versenyelôny forrása lehet 
a vállalatoknak. Lényeges, hogy a különféle vállalatok milyen 
mértékben veszik figyelembe vevôik és versenytársaik igénye-
it, valamint piaci környezetük változásait, hiszen ezeknek a 
tényezôknek a hatására hangsúlyosabban alkalmaznak inter-
netes eszközöket, illetve erôteljesebben érzékelik az elektroni-
kus kereskedelembôl fakadó elônyöket. 
Az elektronikus kereskedelem növekedésének számos pozitív 
hatása van makro- és mikrogazdasági szempontból is. Amel-
lett, hogy a használat eredményei mikroszinten, az alkalmazó 
cégeknél megjelenô elônyökben testesülnek meg, szélesebb pers-
pektívában, az összgazdaság számára új piacok megszerzésének 
lehetôsége nyílik meg, és a nemzetközi kereskedelem fejlôdése 
is fontos következménye lehet az elektronikus kereskedelemnek. 
Éppen emiatt, az elektronikus kereskedelem fejlôdése nemcsak a 
vállalati stratégia, hanem a gazdaságpolitika szempontjából is lé-
nyeges kérdés. Ezért is fontos, hogy a vállalatok kellô támogatást 
kapjanak annak érdekében, hogy Magyarország viszonylagos 





1A besorolás létszám, eszközérték, és árbevétel szerint tör-
tént.
Kisvállalat: 0- 49 fô, eszközérték: < 2,65 milliárd Ft, árbevé-
tel:< 2,65 milliárd Ft
Középvállalat: 50 – 249 fô, eszközérték: 2,65 és 11,395 mil-
liárd Ft között, árbevétel: 2,65 és 13,25 milliárd Ft között
Nagyvállalat: 250 fôtôl, eszközérték:≥ 11,395 milliárd Ft, ár-
bevétel: ≥ 13,25 milliárd Ft
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